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Resum 
Carticie analitza ei consum com uha prictica de comunicació en el quai les mercaderies 
perden llur valor &ús, essent el valor signe el que dóna identitat al bé. A través de I'andi- 
si de correspondtncies s'estudia l'estructuració de les dades de consum, el seu vincle i el 
missatge de que són portadores. (Redacció) 
Paraules clau: consum, comunicació, signes, símbols, identitat. 
Abstract. International structuration of consumption. The logic of consumption as a 
communication logic 
The article analyses consumption as a communication practice by which goods loose their 
use vaiue and become signs of idenrity. By correspondence and statistical analysis stuctu- 
ration of data is studied as weii as their relationship and significance. (Redaction) 
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Presentar la societat de consum com un moment superior del desenvolupa- 
ment del capitalisme (Katona, 1968), el que una moderna societat de l'abundh- 
cia tendeix a pensar en l'existkncia de la sobirania del consumidor i en una 
possible eliminació del conflicte social com a conseqükncia d'un creixement 
continuat i progressiu que dura, a llarg termini, a un repartiment del mateix 
(quant més gros és el pastís més ens en tocara); no ens serveix per entendre el 
fenomen del consum. 
A final dels anys seixanta i durant els anys setanta, una skrie de tebrics que 
alguns autors han denominat sociblegs de la diferenciació (com a principal 
exponent tenim Baudrillard), entenen el consum com a mitja que serveix per 
l'alienació, la integració i sobretot la dominació simbblica de les masses, per 
part d'un sistema que fent servir la planificació i el control dels missatges, 
l'apropiació i generació &uns codis, juntament amb una creació &un univers 
simbblic de paral.lelisme amb l'univers social. 
L'article que aquí presento se situa dins d'aquesta perspectiva tebrica, i més 
concretament &aquella que considera el consum com una practica de comu- 
nicació, en la qual les mercaderies han perdut, quasi fins a desaparkixer, el seu 
valor &ús, on el valor signe dóna identitat al bé. Mostrar6 que es dbna una 
estructuració entre els objectes de consum i que les diferents practiques con- 
formen un llenguatge, tenint en compte, al mateix temps, que al darrera de la 
lbgica de comunicació es troben Mgiques de diferenciació i classificació social. 
La meva proposta va lligada a fer una prova empírica de i'existkncia d'estruc- 
tures internes i articulacions que presenten els fets, els objectes i les practiques 
de consum, i són ells, per si mateixos, els que ens aporten un significat perquk 
els uns van lligats amb els altres. 
Sera mi t j anp t  l'andisi de correspondkncies que podrem establir una radio- 
grafia que ens revelar; i'existkncia &una estructuració de les dades i la que ens 
permetra veure el lligam que hi té lloc, com també el missatge del qual són 
portadores. No és el meu propbsit aquí entrar en una discussió tebrica sobre 
el possible valor explicatiu global d'aquesta perspectiva, sinó més aviat mos- 
trar que ens ajuda a esbrinar un dels fets de consum contemporanis que segueix 
sent vdida per entendre alguns dels aspectes del consum. No hem &oblidar 
que allb que caracteritza la societat de consum és la seva complexitat i multi- 
dimensionalitat. 
El consum de signes 
Entendre el consum passa necessariament per "allunyar-se de la pretensió de 
trobar un marc naturalista objectiu i general per definir el concepte de neces- 
sitat. La nocib basica de necessitat ha quedat trencada definitivament davant &un 
món ple d'objectes, serveis, mercaderies, símbols i imatges, que la moderna 
societat de consum ha lligat de forma indissoluble al mateix acte de consu- 
mir'. La lbgica del consum no es pot reduir a una simple lbgica de satisfac- 
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cions i necessitats, és una lbgica de la producció i la manipulació dels signifi- 
cants socials (Baudrillard, 1974). 
La producció en les societarts capitalistes avansades és una producció per 
al desig, i els bens no són aquells caracteritzats pel seu valor d'ús. Orti diu al res- 
pecte que el consum és una prktica homogknia en la qual la necessitat s'ha 
transformat en un desig2 i el vgor d'ús en un fantasma. Cada vegada m&s el 
que es consumeix és el símbol dels bCns mts que el propi bé, realment el rner- 
cat d'avui és un mercat dominat pel simbblic, per l'efímer. El valor signe ve a 
superar i desplasar el valor d'ús ' el valor de canvi, ja que estan dominats per la 
lbgica de la significació social. ka publicitat, com a agent que contribueix a 
crear i enriquir aquest valor signe, reafirma aquesta mateixa línia subratllant 
la salut, la bellesa, l'acceptabilitat social i l 'bi t  sexual que resulta de la pos- 
sessió i l'ús d'un producte determinat. 
Hem d'entendre precisament el consum com un procés de significació i 
comunicació, segons les paraules del propi Baudrillard, que reorganitza el nivell 
primari de les necessitats a la manera d'una llengua. Els objectes, les mercade- 
ries, els béns, els serveis, fins i tot els mateixos actes de compra s'han conver- 
tit en un llenguatge. Perb no hem d'oblidar que aquest procés de significació 
se situa a sobre d'una realitat qarcada per una desigualtat d'accés al consum. 
Una desigualtat que es fa patent en el propi missatge que donen els objectes i 
béns i que, a més a més, es legitima i es reprodueix pel sistema productiu. Els 
objectes no es fabriquen i es difonen per satisfer les necessitats majoritaries, 
sinó que responen a la seva capacitat de generar un fort efecte de demostració 
d'estatus (Alonso i Conde, 1994), al qual inevitablement contribueix el valor 
signe de quk són possei'dors. 
Totes les practiques de consum no tenen cap sentit si les tractem d'analit- 
zar com a fets individuals i separats. Si fem el paral-lelisme amb el llenguatge, 
seria com si tractéssim d'esbrinar el significat que tenen els noms, els verbs, 
els adjectius, etc. de manera deslligada i separada. No hem d'entendre el con- 
sum com un deler de possessió &objectes, sinó mCs aviat com tota una orga- 
nització de la substancia significant que transforma la cosa en un signe, des 
d'on el consum passa a ser una gctivitat sistematica de manipulació de signes 
(Marafioti, 1988). Nosaltres juguem i manipulem els signes, acumulem, can- 
viem i distribui'm els objectes; utilitzem uns serveis o uns altres, prescindim 
d'unes mercaderies i invertim en unes altres segons el missatge que volem 
donar. Podem dir que no 6s cashal que qui disposa de microones tambd dis- 
posi de rentaplats, ni que qui tingui més de 500 llibres a casa, sigui lector regu- 
lar de diaris. No s'entén que una senyora que porta un abric de visó i va a una 
sessió d'bpera al Liceu s'hi desplhci amb metro, sinó que ho fara amb taxi. No 
1. No és el nostre objecte entrar en la discussió sobre el concepte de necessitat. Vegeu 
L.E. Alonso <<La producción sociai de la necesidads. Econornistas, 18, p. 26-31. 
2. Respecte ai desig, Galbraight diu que no se'ns obliga a comprar un nou model d'automb- 
bi, ni un nou laxant, arribem a creure que hem de comprar-10. Els desitjos han estat bui- 
dats de contingut per l'abundincia i després són manipulats, tracten que les persones 
desitgem el que el sistema submini~tra (J.K. Galbraith, 1984). 
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són, per tant, els objectes com a tals els que es consumeixen, sinó els signes 
dels quals elis són portadors. La lbgica del consum 6 una lbgica de manipulació 
de signes i no pot ser redui'da a la funcionalitat dels objectes. Consumir signi- 
fica, entre altres coses, intercanviar significats socials i culturals i, de fet, els 
bens són el mitja &intercanvi (Leonini, 1982). 
No tots els autors o estudiosos del consum estan totalment d'acord amb 
aquesta perspectiva tebrica per la qual considerem el consum com una prac- 
tica fonamentalment comunicadora. L'autor Grant McCracken considera que 
la metgora que els objectes inanimats són un llenguatge o funcionen com un 
llenguatge és enganyosa. Realitza un estudi en quk tracta de veure les sem- 
blances i diferencies entre la llengua i el món de la roba. Per a ell el món de la 
indumentaria considerat com un llenguatge presenta una skrie de limitacions 
o més aviat no acompleix tot un seguit d'aspectes: 
- No hi ha una evidkncia de la lectura lineal discursiva sobre la roba o que 
sobre la roba fan els individus. 
- Els significats de la roba estan subjectes a un nombre limitat de vocabula- 
ri, adjectius i noms. 
- Les diferents combinacions de roba de vegades converteixen el missatge en 
un trencaclosques, del qual s'han de treure algunes peces per poder-10 resol- 
dre. 
El propi McCracken proposa una skrie de solucions al problema apun- 
tant que el món de la roba pot respondre a un sistema especial de codi, mal- 
grat que considerar que aquest sigui un codi i no pas un llenguatge pot implicar 
menys kxit com a sistema comunicatiu. També afirma que si ho entenem així, 
els codis i en el seu cas els vestits són missatges en si mateixos i no parts d'un 
missatge. Perb també ens diu que la cultura material tan sols ens permet la 
representació d'un nombre limitat de coses en un nombre limitat de possibi- 
litats. A mis, una altra de les grans limitacions és que aquest significat es troba 
en un transit constant, és un flux constant, cap i des del món social, ajudat 
per l'esfors individual i col-lectiu de productors, publicistes i consumidors 
(McCracken, 1988). Més que una limitació es pot dir que es tracta d'una 
riquesa, ja que el valor signe dels objectes ha d'estar contextualitzat i, igual 
que la llengua, el que al segle passat significava una cosa avui en pot signifi- 
car una de diferent3. Gs la doble vessant que tenen els béns, els serveis, les 
mercaderies de consum com a valors simbblics que representen i com a comu- 
nicadors, la qual cosa fa que aquests passin de moda i arribi un moment en que 
ja no serveixin per expressar el que ens expressaven, és a dir, que el seu valor 
signe canvii' (Leonini, 1982). 
3. Contrariant aquesta idea i sobre el mateix tema, la roba o mCs aviat el m6n de la moda, A. 
Lurie fa un interessant assaig sobre la indumentbia com un llenguatge que ens serveix per 
identificar-nos a nosaltres i identificar els aitres. Vegeu A. Lurie. El lenpaje de la moa!a. 
Barcelona: Paidos Contextos, 1994. 
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El meu propbsit aquí és tractar de mostrar que els objectes, les mercade- 
ries, els serveis i els habits de consum presenten una estructura, tenen una 
estructuració interna que és laque ve donada per la seva prbpia naturalesa 
comunicativa, els uns van lligats amb els altres i és aquest lligam el que ens 
proporciona coherkncia. Una coherencia que no és ni eterna ni ubiqua i que 
necessariament ha d'estar vinculada a les categories culturals de la societat 
on ens trobem o ens situem; entenent per categories culturals aquells aspec- 
tes histbrics, socials i econbmics que configuren les particularitats d'una 
societat. 
fis la correspondencia entre les categories culturals i els béns de consum 
la que ens ajuda a esbrinar quins béns van units i quins no. $ necessari Ili- 
gar els diferents actes de consum, com també és necessari que es donin sig- 
nificats equivalents perquk el rhissatge sigui descodificat pels receptors, per 
exemple, el fet que observem en un individu que condueix un BMW i dugui 
també un rellotge Rolex ens dóna una idea més clara sobre ell. fis la relació 
que estableixen amb els altres sighes el que forma o estructura el sistema de sig- 
nificació social. Per tant, direm que un bé és un comunicador més bo quan es 
troba envoltat d'un seguit de bens que comporten el mateix significat. Un bé 
no és un bon comunicador si existeix de forma aillada o en grups heterogenis. 
Qualsevol bé, dins del món del consum, estara lligat a un conjunt d'altres 
fets, objectes, serveis, que reafirmen el mateix significat i missatge, aportant 
significats equivalents oli complementaris. La consist&ncia d'aquests béns 
es troba reafirmada per la seva natura, el seu origen i el seu propi significat 
cultural. 
La possessió, el tenir: un signe en si mateix 
Malgrat que, com diu Baudrillard, la discriminació ha passat avui, amb l'ele- 
vació del nivell de vida, de la possessió pura i simple a I'organització i el conei- 
xement operatiu dels objectes, segueix tenint importhncia la possessió com a 
valor distintiu entre els individus. 
Des del principi dels temps el fet de posseir enfront del de no posseir ha 
estat una font de desigualtat. Ja Marx va establir la seva visió de l'estructura 
social a partir de dos grups socials que estaven diferenciats per la possessiólno 
possessió dels mitjans de produqció. Avui en dia les formes de possessió s'han 
tornat més sofisticades, disposar d'informació, disposar d'una bona formació, 
disposar d'una xarxa de relacions Amplia i important (important per la posi- 
ció social que ocupen els individus que hi estan inserits) pot, a més de legiti- 
mar les diferencies materials, coduolidar-les i repxoduir-les. 
Donada l'abundhncia aparent (i dic aparent perque és una abundhncia que 
es veu en les grans superfícies, perb no vol dir que es doni en totes les llars) en 
que viuen les societats avansades i la proliferació &objectes i btns que al llarg 
dels anys es troben més barats i, per tant, amb més possibilitats de ser consu- 
mits per les masses; la possessió de béns materials encara segueix sent un sim- 
bol d'estatus i posseir-10s forma part d'una simbologia. 
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x Rentaplats Aspiradora Vídeo e Rentadora 
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Figura 1. BCns duradors. Primer eix, anilisi de correspond2ncies. 
89% de varian~a explicada. 
Si a més a més tenim en compte que ens trobem en la societat espanyola for- 
tament marcada pel fet de tenir i no pel fet de ser, com molt bé explica Conde4 
en assenyalar la propietat, en definitiva, el posseir com un dels valors caracte- 
rístics de la burgesia espanyola (i que no 6 arriscat afirmar que també ho ha estat 
en la vella burgesia catalana5) al llarg de la histbria, veiem que la possessió ha 
marcat i segueix marcant els consumidors de la nostra societat. 
La figura 1 mostra l'eix que obtenim en aplicar l'anhiisi de correspondtn- 
cies sobre un conjunt de variables referides a la possessió de bCns duradors a 
la llar. En la banda dreta del grA& tenim els que no posseeixen rentaplats, ni 
aspiradora, ni vídeo, marquen el punt extrem els que ni tan sols posseeixen 
rentadora. En la banda esquerra tenim els que posseeixen, marcant la tendtn- 
cia mkima, els que fins i tot tenen rentaplats6. 
Si en fem una interpretació, tenim que la possessió/no possessió és la que 
marca aquesta dimensió, i és el lligam que presenten els objectes en si, pel fet 
de posseir-los, com a signes &un llenguatge, la qual cosa confereix un sentit i 
una lbgica als seus consumidors del mateixos. Tant per a ells com a individus 
4. Vegeu F. Conde. Génesis y desarrollo de la sociedad de consumo en Espafia. Madrid: 
IV Congreso Espafiol de Sociologia, 1992. 
5.  La publicitat recull molt b6 aquests valors; tan sols hem de veure dos dels últims anuncis 
a TV3. Un 6s de l'embotit Tarradelles, en el qual un avi fa al seu nét, un reph de totes les 
propietats que te al mateix temps que unta un pa amb tomaquet, i acaba I'anunci dient 
que algun dia tot serh del n6t (I'hereu). L'aitre anunci Q sobre el suplement de la Vanguardia 
i s'hi mostra tota una strie de meravelles arquitectbniques dient que el senyor de la imatge 
n'6s el propietari. 
6. Les dades sobre les quals s'ha realitzat aquesta anhlisi provenen de I'Enquesta de la Regi6 
Metropolitana de Barcelona, 1990. 
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que s'identifiquen com els que posseeixen com per a la resta que els classifica 
en el grup dels que tenen. i 
Els béns com a com~nicadors~ Les dues Ibgiques 
La gran majoria de les recerques realitzades que tracten &estudiar l'home i les 
seves formes de vida al llarg de la histbria han utilitzat els béns, els objectes, 
les seves obres (construccions drquitectbniques, pintures, vestits, cerhiques, 
etc.) com a mitjans que ens informen sobre els seus costums, la seva organit- 
zació, la seva forma de viure i fins i tot els seus valors, els seus símbols i les 
seves creences. ~ ' a n t r o ~ o l o ~ i d  i la histbria han fet servir com a suport de 
les seves investigacions, els bens i els objectes, com a testimonis, com a infor- 
madors culturals. 
Dins la sociologia no és tah comú fer servir els bens i els objectes com a 
font &informació, malgrat que no és una practica habitual, autors com Elias7 
ha fet un estudi excel.lent sobre la vida de la societat cortesana a través de la 
distribució i les formes dels haditatges de l'aristocracia i la noblesa; arribant a 
descobrir quina era la forma de vida &aquests estaments, quina era la seva fun- 
ció i com eren els seus habitatg s, com estaven distribui'des les diferents estan- 
'? ces, eren vehicles comunicadors i alhora legitimadors del paper social dels seus 
propietaris. Els béns són utilitzats per les diferents ciencies humanes com la 
part visible de la cultura que v len estudiar. Aquest fet comporta reconeixer P 
una doble vessant dels objectes o béns: que siguin al mateix temps resultat i 
contribució de la cultura. Per tant, direm que els bens són sobre totes les coses 
signes culturals. 
Si tenim en compte que el dnercat és la forma de desenvolupament capita- 
lista actual i la forma dominant de la cultura, no ens ser& arriscat afirmar que 
són les mercaderies justament que organitzen el sistema de comunicació 
social. fis en la seva funció comunicadora, en la seva funció &intercanvi, en 
que s'expressen els valors i en que es veuen les diferencies i en que actuen com 
a suport. 
Podem parlar del consum, per tant, com a fenomen social que compren 
dues lbgiques, dues Ibgiques que van unides i que sense entendre I'una no 
podem entendre l'altra. Per urii banda, tenim la lbgica de la comunicació, lli- 
gada inseparablement al valor signe que presenten o que tenen tots els objec- 
tes, béns, serveis i actes de consum, en definitiva, les practiques de consum 
que s'inscriuen en un codi que lgs dota de sentit. Per altra banda, tenim la Ibgi- 
ca de la diferenciació, diferenciació que ve al mateix temps lligada al valor signe 
que t t  cada objecte, bé, mercaderia (que són diferents entre si per la seva matei- 
xa funció comunicadora), difereqciació que ve donada pel fet que les mercaderies 
impliquen valors, valors fonamentals d'estatus jerarquic. 
Aquesta lbgica de la diferenciació és la que ens ajuda a entendre que avui no 
hi ha consum perque es doni 13 necessitat objectiva de consumir, hi ha pro- 
7. Vegeu N. Elias. La sociedzd cortesqna. M&xic: Fondo de cultura econbmica, 1982. 
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ducció social d'un material de diferencies, d'un codi de significacions i de valors 
d'estatus, a sobre del qual se situen els béns, els objectes i les practiques de con- 
sum*. I és la capacitat comunicadora que tenen els béns la que ajuda a esbrinar 
aquesta diferenciació social. 
Els bCns com a suport de la identitat individual i col.lectiva 
La persona necessita bens per poder comunicar-se amb els altres i per donar 
sentit al que esta succeint al voltant seu (Douglas i Ishenvood, 1979). Sense 
els béns de consum, certs actes de definició d'un mateix i la definició col.lec- 
tiva en aquesta cultura serien impossibles. S'ha arribat a una sofisticació tal 
que no són, tan sols, els productes (per la seva diferkncia intrínseca entre ells), 
sinó els signes que porten aquests. La marca d'un producte no marca ja el 
producte, marca el consumidor com a membre del grup de consumidors de 
la marca. La identitat social ve donada o esta en funció dels productes i les 
marques que consumim, quan comprem la mercaderia comprem basicament 
els signes que ens donen la identitat (J. Ibáfiez, 1994). Si tan sols donem 
un cop &ull a una part dels productes, com pot ser els que formen part del món 
de la roba, podem afirmar que molt abans que jo m'apropi a vostk pel carrer, 
suficientment perquk puguem parlar, vostk ja m'esta comunicant el seu 
sexe, la seva edat i la classe social a quk pertany per mitja d'allb que porta 
(Lurie, 1994). 
Al meu parer, no és arriscat extrapolar aquesta idea &identificació indivi- 
dual i alhora de grup de la qual ens servim els individus, tant pel que fa a la 
roba com a altres aspectes que configuren la nostra quotidianitat: la practica 
d'esport (si en practiquen o no, el tipus d'esport, la despesa que implica, etc.), 
el nombre de preferkncies musicals que tenim, l'assistkncia a espectacles, etc. 
Els objectes constitueixen un element fonamental en la creació i el manteni- 
ment de la identitat, són elements essencials en el procés &interacció entre els 
individus. A través d'ells constriim el personatge que volem semblar, que volem 
ser i en la interacció transmetem informació sobre els nostres valors, sobre la nos- 
tra posició social (Leonini, 1982). 
Parlar &identitats individuals a través dels objectes de consum no ens ha 
de fer pensar que els individus, les seves intencions tal com s6n manifestades 
per ells mateixos i les seves accions són les que expliquen el comportament 
enfront del consum9. Al meu parer, les identificacions individuals a través dels 
objectes de consum són identitats de grup, es desitja ser del grup i per al grup, 
8. N'hi ha prou de tenir present que els bens es converteixen en signes distintius - q u e  poden 
ser uns signes de distinció, per6 tambe de vulgaritat, des del moment en que són percebuts 
relacionalment- per veure que la representació que els individus i els grups posen inevi- 
tablement de manifest, mitjan~ant les seves practiques i les seves propietats, forma part 
integrant de la realitat social (Bourdieu, 1991). 
9. Per aprofundir més sobre el tema vegeu L.E. Alonso; J. Callejo. Consumo e indiuidwtlismo 
metodoldgico: una perspectiva crítica. Madrid: IV Congreso Espaiiol de Sociologia. 1992. 1 
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hem de pensar, tal com diu Ib$fiez, que I'estructura de la societat de consum 
és de grup. 
Per a Bourdieu aquesta identificació ha de presentar una cohertncia, perb 
no pas una cohertncia natural, sinó una que ve donada per una unitat de gust. 
El gust com a propensió i aptikud per a l'apropiació (material i10 simbblica) 
d'una classe determinada d'objectes o de practiques prbpies d'una classe i que 
situen en una classe. El consum comporta judicis discriminatoris, els quals al 
mateix temps identifiquen i y s t r e n  el nostre judici particular del gust res- 
pecte al gust dels altres. 
No hem de pensar que aquest concepte del gust és un element estatic, és 
un aspecte que canvia al llarg del temps. No va ser fins que van apareixer les 
Abriques com a forma m a j o r i t p  d'ocupació per a les classes populars que el 
color moreno (el bronzejat) de la pell va adquirir un altre significat: fins al 
segle x ~ c  estar moreno sobretot per les dones: era poc estttic o de mal gust, 
significava o denotava poc estatus. Quant, la majoria de les classes treballa- 
dores es passaven les jornades e cessivament llargues lluny de la llum del sol, es T va produir un canvi en la concepció estttica de la bellesa, ser o estar bronze- 
jat ha esdevingut un signe de bellesa, de salut, de benestar. Fins i tot als darrers 
anys temim els raigs W A  com a substitut del sol per als mesos en qut la cli- 
matologia no acompanya. I 
Per tant, segons Bourdieu és el que ell anomena gust el que ajunta les per- 
sones i les coses que van bé juntes, que conviuen mútuament. Lluny d'entrar 
en la identificació social dels individus que tenen unes practiques de consum 
similars, mostraré que hi ha fet.$, habits i prefertncies que van juntament amb 
altres i que aquests es presenten estructurats, malgrat la seva prbpia heteroge- 
nei'tat, com a elements d ' h b i t s  diferents. 
Les priictiques, les prefer&ncied i els fets, signes &un mateix missatge 
La societat de consum, com a forma cultural dominant, estableix els meca- 
nismes en qut els habits, les activitats i fins i tot les prefertncies es traduei- 
xen en símbols d'allb que voleh comunicar. La funció que tenen els objectes 
en la creació i el manteniment de la identitat no és exclusiva d'ells mateixos, 
les practiques que els individus realitzem, els fets i els nostres habits en la seva 
dimensió de consum a la qualpracticament estem 1ligatsl0, també ens ser- 
veixen com a vincle d'identitat, I per tant, presentaran una estructuració, un 
lligam intern. 
A continuacid es presenta un eix que resulta de l'andisi de correspondtncies 
aplicat a variables referides a: ]!e$ prefertncies musicals, les practiques d'esport 
i l'assisttncia a espectacles. En la banda dreta del grafic tenim els que van 
a més de dos espectacles al mes, tenen més de dues prefertncies musicals i 
10. Quasi la totalitat &activitats que r!ealitzem en el nostre temps tenen o impliquen un tipus 
o un altre de consum, practicar algun esport va lligat almenys a un tipus determinat d'indu- 
menthia o fins i tot al fet d'estar inscrit a un gimnb. 
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x No música + No esport No espectacles e Musica 1 
9 Música 2 4 Siesport A Espectacle 1 rc Espectacle 2 
Figura 2. OCI: fets, practiques, prefertncies. Primer eix, andisi de 
correspondtncies. 89% de varian~a explicada. 
practiquen esport. En la banda esquerra tenim els que no tenen cap prefertn- 
cia musical, no practiquen cap esport i no van a cap espectacle (vegeu la fi- 
gura 2)". Aquí veiem com el fet d'assistir a espectacles, tenir prefertncies 
musicals i practicar esports, fets que poden, a primer cop d'ull, ser deslligats, 
presenten una estructuració interna, per una banda, donada per la seva h n -  
ció comunicadora de la identitat personal i, per l'altra, com a elements que 
marquen una diferenciació social. 
Conclusions 
Lluny d'entrar en el debat de la validesa total del denominat pansemiologis- 
me (tmfasi principal en la dimensió comunicadora de la praxi del consum), 
com a plantejament tebric explicatiu de la realitat del consum, aquest article trac- 
ta &aportar evidencia empírica que allb que caracteritza el fet de consumir, ja 
sigui si ens referim als objectes com si ens referim als diferents fets i prdcti- 
ques, presenten una estructuració i una articulació interna. Aquesta ve deter- 
minada per la mateixa naturalesa comunicativa, que és la que dóna la cohertncia 
interna i la que ens pot ajudar a trobar nous conceptes que ens ajuden a esbri- 
nar més clarament la realitat multidimensional del consum. 
11. Les dades sobre les quals s'ha realitzat aquesta andisi provenen de 1'Enquesta de la Regió 
Metropolitana de Barcelona, 1990. 
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